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GİRİŞ 

Günümüzde kadınların varoluş biçimleri kültürel, siyasi, ekonomi, 
sosyal, iktisadi alanlarda sosyal bilimlerin farklı disiplinlerinde 
tartışılarak ele alınan konulardan birisi olmuştur. Tarihte bakıldığı 
zaman kadının konumundaki en köklü değişim ve dönüşüm, kapitalist 
sistem içerisinde üretim biçiminin ortaya çıkıp gelişim göstermesiyle 
olduğu söylenebilir. Bunun yanı sıra kadının konumuna ilişkin 
kapitalist sistem içerisinde sosyal, kültürel, ekonomik değişim ve 
gelişmede medyanın da önemli bir rolü vardır. Bilhassa izleyiciye 
verilmek istenilen iletilerin (ulaştırılmasında (o başarılı oolduğu 
söylenebilir. Medyanın bu aktif rolü, toplumlardaki kadınların 
toplumsal cinsiyet rollerini ve konumlarını da etkilemektedir. Medya 
iletilerinde, kadını nesne, meta olarak gösterirken, diğer yandan 
toplumda kadın cinsiyetine ait belirli rollerin oluşmasına etkide 


bulunmaktadır (Fidan, 2000). 


Reklamların toplumsal cinsiyet rollerinin belirleyiciliği ölçüsünde 
tüketicilerin duygusal bir bağ kurduğu söylenebilir. Kurulan bağ 
değişik nesne ve imgelerle oluşturulmaktadır. Tüketicinin algısını 
etkileyebilmek için kurulan imgelerin başında kadın bedeni yer 
almaktadır. Kadın bedeniyle ilişkilendirilen güzellik, gençlik gibi 
belirlenen ölçütler bedene sahip olma arayışıyla doyumsuz bir 


tüketime doğru yönlendirmektedir. 


Televizyonun özellikle de reklamların genel olarak amaçları 
tüketicileri çekerek ürünle ilgili gerekli bilgileri tam olarak izleyici 


üzerinde tüketim algısı oluşturarak satın almasını sağlamaktır. Reklam 
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şirketleri bu yöndeki amaçlarını gerçekleştirmek için reklam 
iletilerinde yalnızca metin odaklı hareket etmeyip, görsel ve işitsel 
ögelerle birlikte toplumsal cinsiyet rollerini de kullanmayı tercih 
ederler. Bunun en büyük sebebi, ürünü daha fazla satarak kar elde 
edebilmek için; kadının cinselliğini, görsel ve işitsel ögeleri 
harmanlayıp ünlü kullanarak hep daha cazip olanı yaratmaya çalışmak 


olduğu söylenebilir. 


Reklamlarda kadın bedeni görsel hazzın temel kaynağı olduğundan 
zayıflık kadın için olması gereken ideal gibi sunulmaktadır. İdeal 
olarak nitelenen bir bedene sahip kadınlar, başarılı, rekabetçi, 
tuttuğunu koparan nitelikler ile gösterilirken, şişman modeller ise, 
mutlu olmakla tanımlanmaktadırlar. Dolayısıyla kadın, bireysel 
kimliğini bedeni ile özdeş kılmaktadır. Zayıf, atletik, ideal kadın 
idealine ulaşmaya çalışırken, bu bedene ulaşabilmek için kullandığı 
tüketim ürünleri vasıtasıyla oluşturulan “her yaşta genç kadın” algısı 
sayesinde bireysel başarının yolunu bulduğunu zannetmektedir. Oysa 
kapitalist (Oo toplumun Oo tüketim Oo kültüründe, Oo kadın o bedeni 
tamamlanmamış, hiçbir zaman tamamlanmayacak ve eksiktir. Bu 
projede kadın bedeni mükemmele yakın hale getirilebilir ancak asla 
mükemmel olmaz. Belirli tür işler için asgari ölçüde çekiciliğin 
arandığı gözlemlenen iş hayatında da kullanmak üzere, her zaman 
ulaşması gereken yeni hedefleri olmalıdır. Böylece reklam kadına 
tüketici olarak seslenirken, ona kimliğinin nasıl olması gerektiğini 


şekillendirecek imgeler sunmaktadır (Timisi, 1996: 40). 
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Jean Baudrillard'a göre, bütün ürünlerin satılması için bedenin 
kullanılmasındaki amaç, bedenin tüm nesnelerden hatta otomobil 
reklamlarından bile daha fazla ikinci anlam düzleminde yan anlam ile 
yüklü olmasıdır. Üretim ve tüketim yapılarının günümüzde öznede, 
kendi bedeninin bir zihinsel temsile ilişkin sermaye ya da tüketim 


nesnesi olarak beden pratiğidir (Baudrillard, 1997: 163). 


Reichert ve Ramirez (2000:268), kadın ya da erkek teninin reklamda 
sıkça gösterilmesinin seksi bulunduğunu, çıplaklığın ve kışkırtıcı 
giysiler içerisindeki insanların cinselliği oçağrıştırdığını ifade 
etmişlerdir. Kadının dişiliği kadar sevgi dolu, şefkat verici kısmı da 
anne arketipi ya da Anadolu kadını stereotipinde reklamlarda 
kullanılsa da seksapalitesinin yoğun işlendiği reklamlarda çoğunlukla 
güzel kadınlar, fotomodeller ya da tanınmış kimseler kullanılması - 
şöhret olmuş şarkıcılar, oyuncular, mankenler- reklam verenlerin 
uygulama stratejilerinden birini oluşturur. Kadının cinselliği üzerine 
yoğunlaşan reklamlarda genellikle kadının biyolojik özellikleri 
tanıtımı yapılan ürünle birlikte sunulmakta ve “kadın” bu bağlamda 
reklamda bir obje, bir nesne, bir meta/emtia, bir imge biçimine 
dönüşmektedir. Tüm bunlardan hareketle, Kocabaş ve Elden de (2002: 
27), reklamların pek çoğunda kadının obje olarak kullanım nedenini, 
genellikle kadınların alışveriş ve marka tercihini yapıyor olmasından 
kaynaklandığını dile getirmektedir. 

Bu çalışmaya temel oluşturan sorunsal, reklamcıların kadın bedenini 
neden meta olarak kullandığı, kullanım şekilleri ve reklam iletisinde 


ne gibi anlamlar taşıdığıdır. Seçilen reklam metni çalışma amacına 
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uygun olarak amaçlı örneklem yöntemiyle seçilmiştir. Çalışmada ana 
teması olarak ele alınan “kadın bedeninin metalaştırılması” 
konusunda, örnek olarak seçilen “Loft” reklam iletilerinde izleyiciye 
anlamın nasıl görünür kılındığı, inşa edildiği ve nasıl aktarıldığı 
araştırma konusu olarak incelenmiştir. Reklamda, kullanılan imgeler 
ve imgelerin tamamlayıcısı alt metinlerin toplumsal göstergeler 
nezdinde özellikle de kadın bedeninin meta olarak kullanılması, 
göstergebilimsel yöntem kullanılarak çözümlenmesi, araştırmanın 
hedefine ulaşması bakımından büyük önem taşımaktadır. Bu 
bağlamda araştırmada yer alan reklam iletisinde yazılı, görsel ve 
işitsel göstergeler yorumlanarak, kadın bedeninin nasıl bir tüketim 


nesnesi haline dönüştürüldüğünün incelenmesi amaçlanmıştır. 


1. CİNSİYET VE TOPLUMSAL CİNSİYET 


Anthony Giddens bu iki kavramın birbirlerinden kesin çizgiler ile 
ayrılması gerektiğini söyler (Sabuncuoğlu, 2006: 74). İngilizce “sex” 
terimi için cinsiyet kavramı kullanılırken, toplumsal cinsiyet için 
“gender” terimini kullanmaktadır. Böyle bir ayrıma ihtiyaç olduğu 
için, Türkçede başka terimlerden söz edilmekle birlikte, cinsiyet ve 
toplumsal cinsiyet terimleri bu iki kavramla karşılanmaya 
çalışılmaktadır. Cinsiyet (sex) terimi kadın veyahut erkek olmanın 
biyolojik yönünü ifade etmekte ve biyolojik yapıya karşılık 
gelmektedir. Bireyin biyolojik cinsiyetine dayalı olarak belirlenen 


demografik bir kategorisidir (Bayhan, 2013: 153). 
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Toplumsal cinsiyet (gender) kavramı noktasında kadının ve erkeğin 
toplumda belirlenen sorumluluk ve rollerini ifade etmesinin yanı sıra 
biyolojik farklılıklardan kaynaklanmadığı gibi toplumun kadın ve 
erkek olarak bireyleri nasıl algıladığı, nasıl düşündüğü, nasıl gördüğü 
ve onlardan ne tarz bir davranış beklentisi içinde olduğuyla alakalı bir 
kavramdır (Akın ve Demirel, 2003: 73). Bu bağlamda, toplumun 
içerisinde, toplumsal cinsiyet rollerinin belirlenmiş olup, toplumun 
kültüründen ve toplumdaki egemen söyleminden izler taşırken, 


cinsiyetin ise doğuştan geldiği söylenebilir. 


İçerisinde yaşanılan her toplumlarda kadın ve erkeği birbirinden farklı 
kılan bazı kültürel değerler vardır. Bu değerlerin toplum içerisinde 
erkek ve kadın rollerinin oluşmasını sağlamaya yönelik olduğu 
söylenebilir. Bu bağlamda kadın ve erkeğin giyim kuşam kodlarından, 
konuşmasından, davranış şekillerinden ve kendini sunum biçiminden 
birçok noktada toplumda kendisini toplumsal cinsiyet rolleriyle var 
eder. Örneğin; bedensel olarak çok fazla farklılıkları olmayan 
ortalama görüntü ve biçim olarak kadın ve erkek kıyafetleri ile 
farklılaştırılır. Erkekler pantolonla, kadınlar da etekle kategorileştirilir. 
Bu kalıplar ve kodlar toplumdan topluma farklılık gösterebilmektedir 
(Yüksel, 1999). 


Bireyin içerisinde doğmuş olduğu toplumdaki gelenekler, kişinin 
deneyim ve davranışını biçimlendirmektedir. Konuşabildiği zamana 
kadar birey kültürünün küçük aidiyeti iken, büyüdüğünde ise 
içerisinde yaşadığı kültürün eylemlerine katılmakta, kültürün 


alışkanlıkları ve inançları da bireyin bir parçası haline gelmektedir 
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(Benedict, 1998: 25). Aslında doğa ayrımı vermekte ve bunun 
okunması da her bir kültür tarafından tümceler oluşturularak 
erkek/kadın çifti için simgesel alfabeyi üretmektedir. Bu bağlamda 
aslında her toplum erkek ve kadını çeşitli şekilde bir araya getiren 
toplumsal örgütlenmeler ve kültürel yapılar icat etmekte ve toplumdan 
evrensel bir şekilde oluşturan bir model meydana getirmektedir. Doğa 
ve kültür ayrımı cinsiyet ayrımı konusunda büyük bir yardım 
sağlamaktadır; çünkü doğa her zaman simgesel, toplumsal, kültürel ve 
siyasal yapılanmaya konu olmaktadır (Agacinski, 1998: 25). Ayrıca 
biyolojinin ayrıntıları gözardı edilmeden, biyolojik potansiyelin 
gelişmesini ve içeriğini nasıl anladığımız ve bununla nasıl ilişki 
kurduğumuz, başka bir deyişle, insan olarak nasıl var olduğumuz 
konusu her zaman insanın kültürün bir parçası olduğunu 
göstermektedir. Dolayısıyla insan, toplumsal olması ve insan olarak 
gelişimini, insanlaşma sürecini toplum içinde ve toplum sayesinde 


gerçekleştirmektedir (Segal, 1992: 96). 
1.1. Reklamlardaki Toplumsal Cinsiyet ve Kadın İnşası 


Reklam o sözcüğünün anlamı üzerine değişik (tanımlamalar 
bulunmaktadır. Reklam terimi Latince kökenli olup çağırmak 
anlamına gelen “clamere” fiilinden türetilmiştir. £ (Fransızca 
“dareclame”, Almanca'da “reklame”, “werburg”; İngilizce'de 
“advertisement” kelimeleriyle ifade edilmektedir. Reklam Amerikan 
Pazarlama Birliği'ne göre; bir fikrin, hizmet veya ürünün bedeli 
ödenerek, kişisel olmadan açıkça anlaşılabilecek şekilde yapılan, yüz 
yüze satış dışında kalan tanıtım faaliyetleridir (Türkmen, 1996: 23; 
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Babacan, 2005: 7). Bu bağlamda reklam iletilerinde temelde hizmet 
veya ürün ile ilgili bilgiler verilirken aynı zamanda tanıtımı da 
yapılmaktadır. Bu reklam iletilerinde bireyin içerisinde bulunduğu 
toplum tarafından erkeklere ve kadınlara bazı roller, özellikler ve 
davranış kalıpları atfedilmektedir. Atfedilen iletilerde, bireylere 
yaşadıkları toplum içerisinde erkek ya da olarak ne yapmaları 
gerektiği, hangi rollere sahip oldukları ve nasıl davranmaları 
gerektiğini hatırlatılmakta veya öğretilmektedir (Sabuncuoğlu, 2006: 
10-11). 


Geleneksel medyada ve özellikle de televizyondan aktarılan 
reklamların etkisi ve gücü toplumsal cinsiyet rolleri ile ilişkili olduğu 
ve tüm bu mesajların toplum içindeki bireylerin kimliğinin gelişimi 


üzerinde önemli bir etkisi olduğunu söyleyebiliriz. 


Kadınların reklam iletilerindeki davranış kalıpları, genellikle ataerkil 
çerçevede şekillenmekte ve bu dilin oluşturduğu ölçütte modem ve 
geleneksel olabilmektedirler (Timisi, 2004: 36). Reklamı yapılan 
ürünün satışını arttırabilmek için reklam iletilerinde pek çok yerde 
cinselliğe vurgu yapılmakta, ürünler ve insan bedeni bu yolla 
metalaştırılmaktadır. Reichert'a göre reklamlardaki cinsellik de 
kalıpyargılar gibi, reklam izleyicisinin dikkatini çekebilmek için 
kullanılır. Markaları, cinsel duygular veya düşüncelerle benzeştirmeye 
ve onları öncü ve keski markalar olarak konumlandırarak hizmet ettiği 
söylenebilir. Bunun yanı sıra reklam, izleyicilerini bazı markaların 
cinsel deneyim fırsatlarını, cinsel performansı, cinsel cazibeyi 


artırdıklarına ikna etmek amacıyla kullanılır. Reklamcılar, iletilerinde 
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izleyicinin cinsellikle bir şekilde bağlantıları kurulmuş eşyalar, 
insanlar veya olaylar kullanarak, markalarına erotik birtakım değerler 


atfederler (Reichert, 2004: 27). 


Bu noktada reklamlardaki kadın sunumları genellikle alımlı, çekici, 
güzel ve genç kadın; evli kadın, çalışan ve yaşlı kadın kategorilerinde 
toplanmaktadır. Reklam iletilerindeki alımlı, genç, çekici ve güzel 
kadın imgeleri, sağlıklı, modaya uygun giyinen, bakımlı (saçları 
yapılı, formda), özgür ve seksi, özerk, bilinçli, cesur, azimkar, iradeli, 
soğuk, duygusuz ya da samimi, cesur, samimi, kararlı gibi sıfatları 
taşıyan; kendine eş arama veya bir erkeği elde tutma amacı olan ve 
bunun için seks objesine dönüşen; vücut biçimi, giyim stiliyle ürünün 
rengi ve biçimiyle bütünlük gösteren; kamusal alanda erkekle eşit 
olması pahalı zevkleri ve para harcamasıyla olanaklı olan kadınları 


içermektedir (İmançer ve İmançer, 2002: 7-9). 


Çalışan kadın sunumları ise statüsünün ve kariyerinin bilincinde olan, 
dinamik, çekici, genç, bakımlı, sportif, zayıf, eğlenmeyi gezmeyi 
seven bekar ya da evli ve çocuklu olarak mesleğinde de başarılı 
olabilen, mesleki yeteneklerindeki cazibesi ve ikna gücünü erkek 
meslektaşlarına kanıtlayan, genelde patronu erkek olan, benzer meslek 
gurupları içinde gösterilen, ideal formda oluşu ve güzelliğiyle işinde 
daha çok fırsatları yakalayan kadınlardır (Elden vd., 2005: 546-549). 

Reklam iletilerindeki evli ve anne kadın sunumları ise, toplumda 


içerisindeki hâkim geleneksel evli ve anne kadın rolleri atfedilir. 


538 İl İLETİŞİMDE SEÇME KONULAR 1 


Çocukları ve eşi etrafında pervane olan kendini ailesine adamış, aynı 
zamanda kocası ve çocuklarının fiziksel ve ruhsal rahatlığından 
sorumlu, bakımlı, tavsiyeci, şefkatli, duygusal, anlayışlı, kız çocuğunu 
kadına özgü görevlere hazırlayan ve yönlendiren, deneyimli, haklı, ev 
içinde karar verme yetkisine sahip olan mükemmel kadınlardır. Bu 
kadın klişesine son dönemlerde evin ve ailenin sorumluluğunu üstüne 
alan anne niteliklerinden ziyade erkeğini dişiliğiyle baştan çıkaran ve 
her istediğini yaptıran, cilveli, çekici ve duygusal gereksinimleri ve 
aile değerlerinden daha çok önem veren kadın sunumları da 


eklenmiştir (İmançer ve İmançer, 2002: 11-14). 


Yaşlı kadınlar ise reklamda toplumsal aktivitelerde eskisi gibi rol 
almayan, iyi huylu, neşeli, saygıyı hak eden, sempatik, evin büyüğü 
olarak söz söyleyen, onaylayan, yardıma ihtiyaç duyan, müşfik, 
edilgen, evli anne ve kadın modelinin ileri bir versiyonudur (Elden 


vd., 2005: 545). 


1.2. Reklam İletilerinde Sunulan Kadın Bedeninin 


Metalaştırılması 


19. yüzyılda, kurumsallaşan kapitalizm ile, beden kavramı tamamen 
bir madde olarak algılanarak, ekonominin istekleri ölçüsünde 
değişmeye başlamıştır. Sanayi devrimiyle birlikte fabrikalarda çalışan 
insanlar gerek bedenlerini gerekse bedensel güçlerini kapitalist 
düşüncelere hizmet etmek için kiralamışlardır. Bunun sonucunda ise 
toplumda beden görüşü değişmiş, kiralanıp satın alınabilen bir nesne 


olarak imgelenen bir yapı yaratılmıştır (Eke, 2013: 10). 
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Gösterişçi tüketimde yerini alan kadın, medyada özellikle televizyon 
reklamlarında üretici güç olarak değil, prestij gücü olarak taşıdığı 
niteliklerle değer kazanır. Bunların yanı sıra, tüketimin oyuncak 
takımı içinde, diğerlerine göre çok daha özel, en çok el üstünde 
tutulan ve oldukça şatafatlı bir nesne vardır: Bu kadın bedenidir. 
Genel olarak kadın bedeni, tüketimin bir nesnesi olması anlamında 
fetişleştirilirken, kadına sürekli bedeninin ayrıcalıklarını, özelliklerini 
keşfetmesi öğütlenir. Sözgelimi Elle dergisinde, “bedeninizin gizli 
anahtarları” başlıklı yazıda kadınlara, “bedeniniz sizin hem sınırınız 
hem de altıncı hissinizdir. Bedeninize baktığınızda, ayırt edici bir 
bedene sahip olduğunuzu fark etmeye başlayacaksınız” şeklinde 


seslenilmektedir (Baudriallard, 1970: 199-201). 


Medya araçları diğer üretim araçları gibi ticaret amacı güttüklerinden 
dolayı ve en az sermayeyle en fazlasını kazanmaya yönelik çalışmalar 
yapar. Bu amaçla kullanılan kadın bedeni hem düşük maliyetli olup 
hem de tüketicinin yoğun ilgisini çekeceğinden dolayı oldukça kar 
sağlayıcıdır. Böyle bakıldığında bahsedilen şey sanki kadın değilmiş 
de ticari bir malmış gibi algılanabilir. Ancak şu da bir gerçek ki artık 
kadın bedeni çeşitli şekillerde koşullandırılan en ilgi çekici ticari 
"meta" durumuna sokulduğunu söyleyebiliriz. Kadının bir meta olarak 
kullanılması o kadar normalleşmiştir ki çoğu yerde kadının kadın 
olduğu unutulup farklı şekillerde algılanmaktadır. . Reklamlar 
üzerinden yapılan bir araştırmada incelenen reklamlann *060'ında 


kadın bedeni bir nesne olarak kullanılmış, nesne olarak sunulan bu 
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kadın bedeninin ise erkek egemenliğinin bir ifadesi olduğu dile 


getirilmiştir (Batı, 2010). 


Medyada kadının yer alış şekillerine baktığımızda kadınının 
kullanımının görsel medya ağırlıklı olduğunu görürüz. Diğer kitle 
iletişim araçlarından birisi olan radyoda yayın yapan programcılardan 
çok azının kadın olduğunu söyleyebiliriz. Yani kadın daha çok göze 
hitap etmektedir. Bu nedenle de televizyon programları/reklamlar, 
dergiler, gazeteler, afişler- kadın bedenini sıkça kullanmaktadır. 
Baktığımızda yer alan kadınların hepsinde ortak olan özelliklere 
rastlanır. Bu özelliklerden en belirgin olanları kadınların güzel 
olmaları ve aynı zamanda düzgün bir fiziğe sahip olmalarıdır. Ekranda 
görsel bir objeye dönüşen kadının bulunması gereken en önemli 
özellik fiziksel açıdan güzel görünüyor olmaktır (İlgaz Büyükbaykal, 
2011). 


Reklamlarda yer alan kadınlar hem ürün alımıyla kullanılan hem de 
seyirlik bir nesneye, imgeye dönüşmektedirler. Kadınların sadece teni 
değil hareketleri, saçları, dudakları, elbiseleri bile cinsel göstergelerle 
iletiler vermek amacıyla kullanılmaktadır. Birçok şampuan reklam 
iletilerinde kadının güzel ve dolgun, parlak saçları erkekleri etki 
altında bırakmaktadır. Bu mesaj sadece karşı cinse hükmeden bir 
görüntü çizmemekte aynı zamanda da çok hemcinsine de özendirici 


bir gönderme özeliği taşımaktadır (Dumanlı, 2011: 135). 


Bu noktada televizyon üzerinden reklam yapan şirketle, tüketicilere 
kadın bedeni üzerinden ürün satarken pek çok tercihlerinin arasında 


cinsellik Oo unsurunun On planda olduğunu o söyleyebiliriz. 
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Televizyondaki reklamlar üzerinden erkek arzusunun nesnesi haline 
getirilen kadınlar cinsel kimliğinin dışında erotik, eril bir bakış 
açısıyla kadın bedeninin sunulması ve genellikle daha çok ev 
ortamında gösterilmesi, temizlik ürünlerinde kullanılarak kapitalist 


toplum için birer hem üretim ve tüketim aracı haline getirilmektedir. 


1.3. Yönteme İlişkin Göstergebilim ve Anlamlandırma 


Sürecindeki Bazı Kavramlar 


Göstergebilim (Fransızca semiotigue ya da semiologie, İngilizce 
semiotics) teriminin kökleri dilimizde özellikle dilbilim (Fransızca 
linguistigue) sözcüğü örnek alınarak üretilmiş olan Eski Yunancadaki 
“semeion” sözcüğüne dayandırılmaktadır. Göstergebilim, iletişim 
amaçlı tüm aracıları inceleyerek birbirleri arasında ilişkilerini 


araştıran, türlerini saptamaya çalışan bilimdir (Erkman, 2005: 9). 


20. yüzyılın başlarında çağdaş anlamda göstergebilimin temelleri 
atılmıştır. İsviçreli Saussure ve Amerikalı Peirce başta olmak üzere, 
göstergebilimsel çözümlemeler bu zamanlarda sıklıkla kullanıldığı 
söylenebilir. Saussure, "Genel Dilbilim Dersleri" adlı çalışmasında, 
göstergebilimi (o (semiology) Oo göstergelerin (Ogündelik (o hayattaki 
durumunu inceleyen bir bilim dalı olarak tanımlamaktadır (Saussure, 
1985: 18). Göstergebilimde anlamların en küçük yapılarına gösterge 
denilmektedir. Göstergelerin kendisinin o şey olmadığı halde çağrışım 
yaparak o şey ile iletişim sağlayan ve bir başka şeyi temsil eden her 


şey gösterge olarak atfedilmektedir (Parsa ve Parsa, 2012: 8). 
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Ferdinand De Saussure'e göre göstergebilim “göstergelerin toplum 
içindeki yaşamlarını inceleyecek bilim” olarak tasarlamıştır (Guiraud, 
1994: 17). Bir göstergenin gösteren ve gösterilenden oluştuğunu 
söylemektedir. Saussure bu konuda göstergeye daha fazla odaklandığı 
söylenebilir. Ona göre gösterge; anlam meydana getiren fiziksel bir 
nesnedir. Gösteren; göstergenin zihnimizde algıladığımız imgesidir. 
Gösterilen ise; gösterenin gönderme yapmış olduğu zihinsel kavrama 


işaret etmektedir (Yüksel, 1995: 26). 


Göstergeler kuramı tasarlayarak Charles Sanders Peirce ise adını 
semiyotik olarak nitelendirmiştir. Mantıkla bir ilişkisi olan kuramda 
Peirce, göstergeleri Saussure'nin ikili karşıtlıklarından farklı bir 
şekilde üçlü olarak tasarlamıştır. Peirce'nin en önemli üçlüsü, 
gösterge, nesne ve yorumlayandır. Bir diğeri ise görüntüsel gösterge, 
belirti ve simge'dir (Rıfat, 2009: 30-34). Peirce'nin en önemli üçlüsü, 
gösterge, yorumlayan ve nesne'dir. Bir diğeri ise görüntüsel gösterge, 
simge ve belirti'dir (Rıfat, 2009: 30-34). Görüntüsel Gösterge 
(İng.Icon); bu tür göstergelere ikon gösterge de denilmektedir. 
Belirtmiş olduğu nesne var olmasa bile kendisini anlamlandıran 
özelliği taşıyacak gösterge türüdür. Bir fotoğraf, resim, desen 
görüntüsel göstergedir. Belirtisel gösterge; Gösterilen ve gösteren 
arasında nedenli bir bağ bulunmaktadır. Yani belirti dinamik 
nesnesiyle kurduğu gerçek ilişki gereği bu nesne tarafından belirlenen 
bir göstergedir. Örneğin; duman bir yerde ateş olduğunu belirtirken, 
insan vücudundaki yüksek ateş bir hastalık belirtisidir. Simge 
gösterge; yorumlayan birisi olmasaydı kendisini gösterge yapan 


özelliğin olmayacağı göstergedir. Bir simge, insanlar arasında 
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uzlaşmaya dayanan bir göstergedir. Simge ilettiği nesneye doğal 


olarak bağlı değildir. Adaletin simgesi terazidir. 


1960'lardan sonra kendi bünyesinde bir bilim haline dönüşen, 
Saussure ve Peirce'nin temelini atmış olduğu göstergebilimsel 
analizler; Claude Levi-Strauss, Julia Kristeva, Roland Barthes, Jean 
Baudrillard o Saussure, Algirdas J. Greimas, Christan Metz, 
Hjelmslev'ye dayanan Avrupacı geleneği benimsemişlerdir. Umberto 
Eco, Thomas Sebeok, Ivor A. Richards, Charles K. Ogden ve Charles 
W. Morris gibi araştırmacılar da Peirce'e dayanan Amerikan 


geleneğini çalışmalarında kullanmışlardır (Rıfat, 2009: 41-69). 


Göstergebilim alanında önemli çalışmalar ortaya koyan Roland 
Barthes ise göstergebilimi gösteren ile gösterilen arasındaki ilişki 
olarak tanımlamaktadır (Karaca, 2015: 294). Gösterenin biçim 
olduğunu gösterilenin ise içerikten ibaret olduğunu vurgulamıştır. 
Barthes'in çalışmaları daha çok anlam ve anlamlandırma üzerine 
yoğunlaşmaktadır. Göstergebilim ilkelerini dört ana başlık altında ele 
almıştır. Bunlar; “dil ve söz”, “gösterilen ve gösteren”, “dizim ve 
dizge”, “düz anlam ve yan” anlamdır. Bir de “mit” anlam vardır. Ona 


göre mitler, kapitalist sistemin değer yargılarını korumak ve 


geliştirmek için oluşturulmuştur (Barthes, 1979: 26). 


Düzanlam, göstergenin işaret ettiği şey olup göstergenin apaçık 
görünen ilk temel anlamını ifade etmektedir. Örneğin bir fotoğraftaki 


köpek köpektir. İnsan müdahalesiyle ortaya çıkan renk, ışık, alan 
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derinliği, özel efektler vs. ise yananlamı teşkil etmektedir (Parsa ve 


Parsa, 2012: 57). 


Yananlam, gösterge ile kültürel çağrışımları arasındaki fark 
olmaktadır. Yani bir gösteren bir toplumun kültürüne göre belli bir 
anlama gelirken, aynı gösterge başka bir toplumda farklı anlamlara 
gelebilmektedir. Özellikle sanat eserlerinde kullanılan kavramlar 
herkesçe bilinen düzanlamı ifade etmemektedir. Sanatçılar eserlerinde 
şifreli, üstü örtülü, cazibeyi artırıcı, anlamı zenginleştirici ifadeler 
kullanarak mecazlara yer vermektedirler. Böylelikle bu şifrelerin yan 


anlamı oluşturduğunu söyleyebiliriz (Parsa ve Parsa, 2012: 57). 


Metafor (Eğretileme), Metafor kullanımında herhangi iki şey 
arasında benzerliğe dayanan bir ilişki kurulmaktadır. Örneğin; 
sevgilinin güzelliğini anlatmak için güle benzetilmesi gibi. Metafor 
kullanımında gibi, kadar vb. kullanılarak ilişki kurulan şeyler arasında 
kıyaslama yapılmaktadır. (Fiske, 2003: 171). Örneğin; “Gemi yılan 
gibi kayıyor” eğretilemesi, bireyin geminin nasıl ilerlediğini bilmesek 
bile yılanın yerde nasıl kaydığını bildiğimizi varsaymaktadır. Bu 
eğretileme yılanın özelliğini gemiye aktarmaktadır (Mutlu, 2012: 86- 
87). 


Metanomi (Düzdeğişmece), de çağrışıma dayanan bir ilişki söz 
konusudur. Bu çağrışım zihinde birtakım bağlantılar yoluyla kurulan 
kodların yardımıyla oluşmaktadır. Bir parça, bütünü temsil etmekte 


veya bütün parçayı çağrıştırmaktadır. “Mehmetçik” kelimesinin tüm 
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Türk askerlerini ifade etmesi buna örnek olarak verilebilmektedir 


(Berger, 1996: 29). 


Kod, iletinin üretildiği dildir. Kodlar, verili bir toplum ve kültür 
içinde öğrendiğimiz karmaşık çağrışım kalıplarıdır. Usumuzdaki bu 
kodlar ya da “gizli kapılar” iletişim araçlarında bulunan göstergeleri 
ve simgeleri yorumlama tarzımızı ve yaşam biçimimizi etkilemektedir 
(Berger, 2008). John Fiske kodları; sunumsal kodlar, sayısal ve 
benzeşik kodlar, sözsüz iletişim kodları, kısıtlı ve gelişkin kodlar, dar 
alan yayıncılığı (Narrowcast) ve geniş alan yayıncılığı (Broadcast) 
kodları, nedensiz (ya da Mantıksal) kodlar olarak ayırırken, Daniel 
Candler ise göstergebilim literatüründe iletişim ve kültürel 
çalışmalarda en fazla kullanılan sınıflandırması şu şekildedir; sosyal 
kodlar (beden kodları, renk kodları), metinsel kodlar (kitle iletişim 


kodları), yorumlama kodları. 


Simge, soyut ve sayılamayan tek bir gösterilene göndermede bulunan, 
benzerlik ve uzlaşma ilişkisi içinde görsel bir biçimdir. Barthes 
simgesel bir sahne olarak “Ivan The Terrible (Korkunç İvan)” daki 
genç Çar'ın altın paralar içinde vaftiz edilmesi örneğini verir. Burada 
altın zenginliğin, gücün ve statünün bir simgesidir (Fiske, 2003: 121). 
Mit, bir gerçekliğin, kültürün ya da doğanın bazı görünümlerinin 
açıklanmasını veya anlamlandırılmasını sağlayan bir öyküdür. İlkel 
mitler insan ve tanrılar, yaşam ve ölüm, iyi ve kötü hakkındadır. 
Sofistike mitler ise erillik ve dişilik, aile, başarı, polis, bilim 


hakkındadır (Fiske, 2003). 
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Dizi (Paradigma), dizisellik, birbirinin yerine geçebilecek, aynı 
türden birden fazla gösterge arasından birisinin seçilerek diğerinin 
dışarıda bırakılmasıdır. Dizi ilişkisinde önemli olan anlam oluşturacak 
göstergenin Oo seçilmesidir. £ Saussure'ün o terimiyle (o çağrışımsal 
düzlemidir, aralarında ortak bir yön bulunan sözcükler söylem dışında, 
çağrışım yoluyla bellekte birbirine bağlanır. Böylece, son derece 


değişik bağıntılar içeren öbekler oluşur (Saussure, 2001: 179). 


Dizim (Syntagm), Dizim bir zincirdir ve seçilen birimlerin anlamlı bir 
şekilde birleştirilmesi ile oluşturulmaktadır. Örneğin, bir lokantanın 
mönüsü; masa, sandalye koltuk halıdan oluşan bir odanın döşenmesi 
birer dizimdir. Dizim, dayanağı uzam olan bir birleşimdir. Dilde 
sözcükler birbirine bir zincirin halkaları gibi bağlanmaktadır. 
Dolayısıyla tek yönlü ve çizgisel bir bağlantı söz konusudur 


(Saussure, 2001: 178). 


2. BULGULAR VE YORUM 


2.1. Reklam İletisinin Görüntüsel Anlatımı 


Reklam filmi, bir deniz görüntüsüyle arka planda müzik sesi eşliğinde 
kadın oyuncunun denizin içerisinden çıkmasıyla başlamaktadır. Kesit 
1'de görüldüğü üzere üstünde leopar desenli bir kıyafeti ve altında kot 
pantolonu bulunan kadın oyuncunun ellerini iki yana kaldırarak 
denizden çıktığı sırada ekranda “Loft x Aleyna” yazısı belirmektedir. 

Reklam devam eden süreçte kesit 2'de kadın oyuncunun üzerindeki 
aynı kıyafetlerle denizden çıkarak ormana doğru ilerlemekte ve 


ormanın içerisine geldiği zaman ağaçlar arasında kafalarında tavşan 
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maskesi olan erkek oyuncularla birlikte devam 
etmektedir. Daha sonraki görüntüde kesit 3'te 
kadın oyuncunun kırmızı topuklu ayakkabılara 
odaklanarak, altında kot pantolon olan, 
üzerinde ise beyaz parlak renk kaplan tişörtü, 
tişörtün üzerinde ise kırmızı renk montla kadın 
oyuncunun koridorda ensesinde tutuğu bezbol 
sopasıyla (Oyürüdüğü ogörüntüyle odevam 


etmektedir. 


Kesit 4'te görüldüğü üzere ensesinde bezbol 
sopasını tutan kadın oyuncu, kafasında tavşan 
maskesi bulunan erkek oyuncularla birlikte 
koridorda yürürken karşısına çıkan güvenlik 


kamerasını parçaladığı görülmektedir. 


Kesit 5'te ise, kafasında tavşan maskesi 
bulunan dört erkeğin ortasında köprüde ata 
binmektedir. Arka planda ise kadın oyuncunun 
seslendirdiği “özgür” kelimesi duyulmaktadır. 
Daha sonra, kadın oyuncunun reklam filminde 
seslendirmiş olduğu “genç” kelimesiyle başka 


bir görüntüye geçilmiştir. 


Reklam filminin devamında kesit 6'da ilk 
başta pembe bir odada yatak üzerinde, kadın 


oyuncunun arkasından bir görüntü verilerek 
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oyuncu dönerek kameraya bakar ve reklam filminin odak noktası bel 
hizasına verilir. Devamında ise kadın oyuncunun koltukta uzanmış ve 


arkası dönük bir şekilde reklam filmi devam etmektedir. 


Kesit 7'de görüldüğü üzere, kadın oyuncu, kafasında tavşan maskesi 
olan erkek oyuncuların binmiş olduğu beyaz bir arabanın üzerinde 
elinde bezbol sopasıyla eğilmiş pozisyonda oturmaktadır. Daha sonra 
ayağa kalkarak karşısına çıkan dronu bezbol sopasıyla 


parçalamaktadır. 


Reklam filminin devamında kesit 8'de ise arka planda kadın 
oyuncunun “ve en önemlisi” sesiyle birlikte asansörün içerisinde 
erkek oyuncuların bulunduğu kabine doğru girdiği görülmektedir. 
Sonra ise “cesur gözükmek için” seslendirmesiyle daha önce verilen 
görüntüler pembe odada yürürken arkadan görüntüsü, leopar desenli 
kıyafetiyle arkadan ormanda yürüyüşü ve koridorda yürürken arkadan 


pantolonunun görüntüsü arka arkaya verilmektedir. 


9. kesitte ise kadın oyuncunun bir çatıya çıkıp, etrafı camlarla çevrili 
kafasında kahverengi tavşan maskesi olan erkek oyuncunun ön 
tarafında bulunan camı bezbol sopasıyla kırdığı görülmektedir. 

Kesit 10'da ise kadın oyuncunun pembe odada arkası dönüp bir 
şekilde geriye bakarak reklam filminin merkezinde “LOFT” yazısı ve 
altında ise “THE ORIGINAL” yazısının belirmesiyle sona ermektedir. 
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2.2. Reklam İletisinde Yer Alan Göstergeler, Gösterge Türü, 


Gösteren/Gösterilen Ayrımı 


Tablo 1: Göstergesel Çözümleme 


GÖSTERGESEL ÇÖZÜMLEME 


GÖS GöŞ İski GÖSTERİLENLER 
KP TÜK TEREN | SAYISI Düz Yan 
anlamlar anlamlar 
Leopar desenli Toplumsal Cinsiyet, 
, Görüntüsel elbisesi, ıslak kadın cinsiyetinin meta 
İnsan ” Kadın 72 saçları, altında kot olarak kullanımı, güzel, 
Gösterge e 
pantolonu olan çekicilik, cinsellik, 
kadın estetik görünüş 
Toplumsal Cinsiyet, 
toplumsal cinsiyet 
Görüntüsel Reklam filmi rollerin erkeğin 
İnsan Gösteree Erkek 35 iletisinde kadını üzerindeki korumacı 
8 koruyan güçlü erkek rolu, bakımlı, yakışıklı 
ve güçlü kendinden 
emin, kadını koruyan 
Reklamın anlatım 
merkezinde ei 
i Görüntüsel Kadın koltuğun üzerinde ebe ipe 
İnsan Ni w 2 incelik, düzgünlük, 
Gösterge Bacağı pantolonlu kadın 
z zarafet 
bacağı, yan yana 
uzatılmış 
Markaya atıf, 
2 Kadın ve erkeğin kp e e 
m Tişört, satılan bir ürünü meta, 
Görüntüsel üstünde altında il 
Nesne — Pantol 85 Re rahatlık, unisex, 
Gösterge bulunan bluz- tişört- i , 
on bol vi cinsellik, şıklık, 
P siya modernizm ve estetik 
olarak iyi gözükme hali 
Görüntüsel Koridor karanlık az 1 BACANAK içi 
Mekan 5 Bina 45 devamlılık arzeden 
Gösterge ışıkları olan mekan 
ortam 
e Reklam filmi iletisi | (990012 hakim olmadığı 
Görüntüsel Orman Di . işlenmemiş doğa, ilham 
Mekan M ; 16 içerisindeki orman 5 il 
Gösterge , Deniz kaynağı, huzur, temiz 


ve deniz 


hava, yenilenme 
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Tülketim kültürünün 
devamının sağlanması 


Belirtisel Bezbol Kadın ve erkeğin ei 
Nesne Göst s 30 linde olan $ için kullanılan meta, 
Yem ke a Elinde bulunduranın 
gücü temsil ettiği araç 
li di n N , N İnsanların günlük 
Nesne iel Araba 6 ne Terlan My hayatında işlerini 
Gösterge götüren araç 
kolaylaştıran araç 
Topukl 
Nesne Belirtisel u 3 Kırmızı topuklu, Seksi görüntü yaratan, 
Gösterge Ayakk deri parlak ayakkabı | dik duruşu şekillendiren 
abı 
ii Sven Koridorda duvarda Kurulan yerde olan 
Belirtisel ik - i ei 
Nesne ii 2 bulunan güvenlik biteni kayıt altına 
Gösterge Kamer 
li kamerası almaya yarayan araç 
Reklam iletisinde 
Görüntüsel Reklam filmi izleyici üzerinde 
Mekan - Oda iletisindeki pembe cinselik dürtülerini 
Gösterge il 
u oda harekete geçirmeye 
yarayan ortam 
İnsanların üzerine binip 
Görüntüsel Reklamda kullanılan gideceği yere götüren 
di Gösterge ai 7 siyah at hayvan, reklam filminde 


asillik temsiliyeti 


Kaynak: Tablodan yararlanılmıştır (Güdekli, vd., 2016: 224). 


2.3. Ferdinand de Saussure?'e Göre Reklamın Dizisel/Dizimsel 


Yapısı ve Reklamda Yer Alan İkili Karşıtlıklar 


2.3.1. Reklam Filminin Dizisel Yapısı 


Reklam filminin dizisel yapısına bakıldığı zaman, reklam iletisinin 


karşı tarafa verilmek istenen mesajı anlamak için seçilmiş olan 


göstergeler, bedensel birtakım kodlar aracılığıyla ve ikili karşıtlıklar 
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temelinde oluşmaktadır. Reklam filminde seçilen en önemli 
göstergeler; Şarkıcının bedeni, “cesur” ve “özgür görünmek” gibi 
tümcelerden meydana gelmektedir. Reklamın başlangıcında, kadın 
oyuncunun denizin içinden çıktığı, gündüz vaktinin seçilmesi belli bir 
doğuşu vurgulamak içindir. Reklam üzerinde yer alan kelimelerin 
genel hedef kitlesine seslendiği düşünülmektedir. Kadın oyuncunun 
belinin, basenlerinin ve birtakım bedenindeki belli bölgelerin 
seçilmesi reklamın çekiciliğini arttırmak amacıyla yapıldığı 
söylenebilir. Kadın oyuncunun fiziğinin inceliği, düzgün olması ve 
güzelliği (o gibi (o birtakım Oo özellikleri (o firmanın o giysileriyle 
özleştirilmektedir. Reklamı yapılan ürünün firmanın giysileri olması 
ve kadın oyuncunun bedeninin seksiliği üzerinden izleyiciye 
iletilmektedir. Böylelikle kadının varlığını açık bir biçimde erotizmle 
ve cinsellikle bağdaştırmaktadır. Ürünün satın alan alıcıya marka 
bilinirliğinin vermiş olduğu güven duygusu reklamda kadın 
oyuncunun sesinden çeşitli cümleler kurularak desteklenmiştir. Kadın 
oyuncunun sesinden seslendirilen tümceler firmanın ürünlerinin 
özelliğini ovurgulamaktan ziyade ürünlerin tüketiciye yönelik 
yaşatacağı birtakım hazlar reklam içerisinde yaşatılmaktadır. Kadın 
göstergesinin ve müzik iletisinin kullanılması, aynı zamanda hedef 
kitleye yönelik eğlenceyi, hareketi ve dinamizmi harekete geçirmeye 


yönelik olduğu söylenebilir. 
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5.3.2. Reklam İletisinin Dizilimsel Yapısı 


Loft markasının reklam üzerindeki dinamizmi, hareketliliğini 
anlatmak amacıyla seçilen göstergeler dizilimsel olarak erotizm, 
güven, özgürlük ve cinsellik temalarıyla birleştirilmiştir. Genel olarak 
reklamda gösterilen görüntülerin kadın bedeninin kısmı yerleri 
verilerek kadının seksiliği ön plana çıkartılıp markanın giysilerinin 
tüketicinin ilgi odağı haline gelmesi sağlanmıştır. Böylece reklamlarda 
kullanılan kadın bacağı ve beli gibi bölgeler birtakım amaca hizmet 
ettiğini söylemek mümkündür. Erkeğin cinsel arzularını tatmin 
etmenin yanı sıra kendi cinslerine yönelik olarak da belli bir cinselliği 
çağrıştırmaktadır. Kadın oyuncunun, reklam filminde güçsüz, zayıf bir 
kadın olarak değil, güçlü, kuvvetli, özgür ve kendinden emin olarak 
konumlandırılmaktadır. Reklamın sonunda pembe tonlarda erotizme 
yönelik kullanılan mekânın içerisinde, şarkıcının sırtının dönük bir 
şekilde arkaya bakması ve arkadan görüntü çekilmesi kadın bedenini 


öne çıkaran bir konumlandırmadır. 
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2.3.3. Loft Reklamında Yer Alan İkili Karşıtlıklar 


Tablo: 2 Loft Reklamında Yer Alan İkili Karşıtlıklar 


Kadın Erkek 
Sağlam Kırık 
Oturma Kalkma 

Deniz Kara 

Aydınlık Karanlık 
Gündüz Gece 
İçeri Dışarı 
Sert Yumuşak 
Beyaz Siyah 
Hareketli Yavaş 
Ciddi Ciddi Olmayan 
Doğa Şehir 

Güçlü Zayıf 

Çekici Çekici Olmayan 

Şarkıcı Herhangi Biri 

Çılgın Ağır Başlı 

Ciddi Ciddi Olmayan 
Topuklu Ayakkabı Herhangi Bir Ayakkabı 
İç Giyim Dış Giyim 


2.4. Reklamda Yer Alan Kodlar 
2.4.1. Sözsüz İletişim Kodları 


Reklamda (Okadın Oyuncunun obedenindeki belli (o bölgelere 
odaklanılması, bedensel kodlar aracılığıyla tüketicide 


anlamlandırmasını bulmaktadır. Koridorda arkasında dört erkek 
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oyuncuyla birlikte yürüyen kadın oyuncunun elinde tuttuğu bezbol 
sopasıyla kendini güvende hissederek güvenlik (Okamerasını 
parçalamaktadır. Devam eden reklam filminde etrafındaki dört erkek 
oyuncu ile birlikte atın üzerinde köprüden yürümesi de güven 


duygusunu hissettirmektedir. 


Reklamda kadın edilgen konumda gibi gözükse de aslında erkeklerin 
arkasında olduğunu bildiği için reklam boyunca etken bir konumdadır. 
Bu noktada görüntülerin geçtiği reklam filminde dinamizm ve 
hareketliliğinin daima ön planda tutulduğu söylenebilir. Kadın 
oyuncuya eşlik eden erkek oyuncular (koridorda, ormanda, köprü) 
reklam filminin birçok yerinde koruyan, kollayan durumundadır. 
Bunun yanı sıra beyaz bir arabanın üzerinde, elinde bezbol sopasıyla 
çömelmiş pozisyondan dururken, birden kalkıp uçan dronu 
parçalaması, vücut dilinin hareketli, çılgın ve enerjik bir olduğunu 


gösterir. 


Reklam boyunca kadın oyuncunun yüz ifadeleri değerlendirildiğinde; 
keskin, kararlı, kendinden emin, güçlü olduğu söylenebilir. Genel 
olarak saç, makyaj ve üzerinde kıyafete bakıldığı zaman; hedef kitleye 
yönelik olarak farklı tarzlara sahip bireylere çeşitli mesajlar 
verilmektedir. Pembe odadaki koltukta uzanmış haldeki görüntüde 
kadın bedeninin seksiliği ön plana çıkartılarak cinselliğe vurgular 


yapılmaktadır. 
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2.4.2. Renk Kodları 


Reklam filminin deniz içerisinde başlaması ve renginin mavi renk 
olması izleyiciye belli huzur ve mutluluk duygularını harekete 
geçirdiği söylenebilir. Aynı zamanda gökyüzünün aydınlık olması, 
sıcak renklerin kullanılması ilk başta heyecan verici ve geceye doğru 
bir yönelişin mesajını vermektedir. Bu bağlamda giysi reklamı olduğu 
sebebiyle tüketiciye yönelik olarak belli bir huzur ve mutluluk imajı 
yaratılmaktadır. Bunların yanı sıra deniz içerisinde giydiği kıyafette 
sarı rengin bulunması sevinç duygularını canlandıran sıcak bir renk 
olduğundan dolayı reklama bu anlamda katkı sağlamaktadır. 
Reklamdaki dikkat çeken renk kodlarından biri pembe ve kırmızıdır. 
Kadın oyuncunun pembe bir odada yer alması ve koridorda yürürken 
üzerinde kırmızı bir giysi seçilmesi, tüketicilerin dikkatinin daha iyi 
çekmesi açısından bilinçli bir renk seçimidir. Kırmızı rengin 
dinamizm, uyarılma, hareketlendirme ve tahrik etme gibi 
özellikleriyle reklama belirli anlamlar katılmaktadır. Kadın 
oyuncunun beyaz arabanın üzerinde dronu parçaladığı sahnede 
üzerinde turuncu bir kıyafet bulunması heyecan verici bir sahneyi 
desteklemektedir. Çünkü turuncu rengin birey üzerinde heyecan verici 
bir etkisi olduğu söylenebilir. Asansöre bindikten sonra binanın 
çatısına çıktığı zaman ekranda soğuk renkler yer almaktadır. Reklam 
filminde soğuk renkler ciddiyeti, kararlılığı ve keskinliği ifade 
etmektedir. Kadın oyuncunun binanın çatısında camın içerisinde 
bulunan erkeğin ön camını kırarken bu soğuk renkler kullanıldığı 


görülmektedir. 
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2.4.3. Yazılı Kodlar 


Reklam iletisinin yazılı kodlarından birisi “LOFT x ALEYNA TİLKİ” 
çengel tümcesidir. Reklam filminde arka plan kadın oyuncunun 
sesiyle “Bir jeans'le daha öteye nasıl gidilebilir?” seslendirmesi yazılı 
kodla birlikte oyuncunun denizden çıkmasını desteklenmektedir. 
Diğer bir yazılı kod olan reklam filminin sonunda yer alan “Loft” ve 
“The Original” yazısının reklamı izleyen izleyici üzerinde kadın 
oyuncunun yüzüne altında konumlandırarak izleyicilerin dikkatlerinin 
daha fazla çekilmek istenmesi ve kalçasının tam üzerinde yer 
almasıyla da kadın bedeninin üzerinden iletilen cinsellik iletisiyle 
tüketicilerin ürün ilişkisi pekiştirildiğini ve tüketicilerin odağının 
reklam filminin tam merkezine odaklanılmasını sağlamak amacıyla 


yapıldığı söylenebilir. 
2.5. Reklamda Yer Alan Teknik Kodlar 
2.5.1. Düzenleme 


Düzenlemedeki temel işleve bakıldığı zaman, duran görüntülerde 
nesne veya kişilerin ekrandaki konumlarının iskelet ya da çizelge 
aracılığıyla verilmesidir. Böylece görüntüyü okuyan bireyin iletileri 
okuma yolları belirlenir. Birey reklamlardaki açıklayıcı metin, logo 
veya markayı çeşitli yollarla okumaktadır. Bunlar; “L”, “S” ve “T” 
biçimindedir. Genellikle gazete ve dergilerde “Z” okuma biçimi 
kullanılmaktadır. Bu çalışmada, reklam filminin bitişinde yer alan 
markanın logosu ve yazısının bulunduğu kare görüntü çözümlenmiştir. 


Reklamın son karesinde görsel göstergelerin merkezde konumlan- 


557 


dırılması izleyicinin dikkatini üzerine çektiği söylenebilir. Bu noktada 
“Loft” yazısının kadın oyuncunun yüzüne yakın yerde 
konumlandırılması izleyicilerin dikkatlerinin daha fazla çekilmek 
istenmesi, “loft” yazısının altındaki “the original” yazısı kalçasının 
tam üzerinde yer alması ise kadın bedeninin üzerinden iletilen 
cinsellik (o iletisiyle (o tüketicilerin Oürün ilişkisi (o pekiştirildiği 


düşünülmektedir. 
2.5.2. Çerçeveleme 


Çerçevelemede karşı tarafa verilmek istenen iletiler görüntüde belli bir 
plana göre konumlandırılmaktadır. Reklamda görüntülerde verilen 
kadın oyuncunun bacakları genellikle belli bir yerden itibaren 
kesilerek (o verilmektedir. - Burada göstergelerin üst bölümleri 
tamamlaması için izleyicinin hayal gücüne bırakıldığı söylenebilir. Bu 
çerçevelemede, bir nesne ya da kişinin görüntüde bir bölümünün 
kesilerek verilmesi özellikle de kişinin duruşu, hareketine dikkat 
çekmek amacıyla orta plan çerçeveleme kullanılmıştır. Reklam 
filminde oynayan kadın oyuncunun kararlılığını, güçlülüğünü, azmini, 
sert, çekici gibi birtakım unsurlar ön plana çıkartılmak için yakın plan 
çerçevelemeden de yararlanılmıştır. Pembe odanın içerisinde çekilen 
görüntülerde ise, cinsellik ve erotizm, haz gibi unsurlara dikkat 
çekmek amacıyla kadın bedeni kullanılarak bel çekim ile 


çerçevelenmektedir. 
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5.5.3. Açı 


Reklamlarda yer alan görüntüler daima belli bir bakış açısından 
verildiği görülmektedir. Kullanılan bakış açıları; üst, alt, yandan, 
önden, arkadandır. Reklam filminde kadın oyuncunun denizden 
çıkarken izleyicinin tam karşısındaymış gibi algılamaktadır 
dolayısıyla önden bir bakış açısı söz konusudur. Firmanın yazılı 
logosunun verilerek karşıdan çekim açısıyla hedef kitle ile tüketiciyi 
yüz yüze getirmiştir. Bu durum reklamı yapılan ürünü kadın 
oyuncunun giydiği kıyafeti ön plana çıkartmak ve onlar arasında 
tüketicinin bağ kurulmasını temel aldığı söylenebilir. Topuklu 
ayakkabılarla koridorda ilerlerken alt açı verilmesi cinsellik ve 
erotizm iletisinin reklama bakanda bir etki yaratmasının sağlanması 
amacıyla kullanılmaktadır. Pembe oda içerisinde, kadın oyuncunun 
pembe koltuğa uzanmış görüntüsü yandan ve üstten verilmesi kadın 
bedeninin cinsellikle ilişkisini okuvvetlendirmektedir. e Çatıdaki 
görüntüsünde ise arkadan bir açı verilmiştir. Burada; izleyiciye merak 


duygusu uyandırarak gizemli bir hava verilmesi amaçlamaktadır. 


2.5.4. Işık ve Aydınlatma 


Işık ve aydınlatmayla reklam filmindeki görüntülerin hem estetik 
olarak hem de teknik kalitesinin iyileştirilmesi amaçlanmaktadır. 
Görüntülerdeki yer alan ögeler dramatik ve eğlenceli bir hale 
getirilebilmektedir. Reklam filminde kadın oyuncunun yürüdüğü 
koridor sonunda elinde bezbol sobasını iki eliyle yukarıya kaldırdığı 
sırada önden aydınlatılma ve gölgelendirme kullanılmıştır. Pembe 


odada olduğu görüntüde ise, loş ortam abajurları kullanılarak 
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izleyiciler oOüzerinde romantik bir ortam havası yaratılmaya 
çalışılmıştır. Böylece izleyicilere duygusal, cinsel iletilerin 
algılanmasını güçlendirdiği söylenebilir. Reklamda birçok yerde 
kadının obedeninin bazı yerlerini (ovurgulamak ove tenini 
belirginleştirmek amacıyla çeşitli ışık kaynakları kullanılarak kadının, 
teni, bedeni ve yüzü belirginleştirilmiştir. Bunların yanı sıra reklam 
filminde genel olarak merkezi ışık kullanımıyla hedef kitlenin ilk 


olarak izlenilen ürüne yoğunlaştırılması sağlanmaktadır. 


2.5.5. Netlik 


Reklam filminde yer alan görüntülerde kadın oyuncunun üzerindeki 
kıyafetlerin kimi yerde net bir şekilde kimi yerde ise bulanık, sisli bir 
şekilde verildiği görülmektedir. Bunun sebebinin ise, görüntüde 
ürünün net verilmesi ön plana çıkartılarak birtakım ögelerin 
vurgulanması amaçlanmaktadır. Görüntüdeki ürün ya da ögeler 
bulanık, sisli bir şekilde gösterilmiş ise izleyicinin düş gücünün 


harekete geçirilmek istenmesidir. 


2.6. Reklamda Kullanılan Metafor (Eğretileme) ve Metanomi 
(Düz Değişmece) 


Reklam filmi incelendiğinde kadın oyuncunun orman içerisindeki 
görüntüsünde yer alan, erkeklerin kafasına takmış oldukları maskeler, 
tavşanın bir metaforu olduğunu söyleyebiliriz. Bunun dışında kadın 
oyuncunun çatı katına çıkmak için dört tane erkek oyuncunun 
bulunduğu asansöre binerken asansörün iki yanında bulunan duvar 


kağıtları ağacın gövdesinin metaforudur. Reklam filminin sonunda 
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pembe oda içerisindeki pamukların metaforu bulutlar ve parlak simli 
iplerin metaforu ise yağmurdur. İzlerkitleye sunulan reklam filminde 
kadın oyuncunun siyah bir at üzerinde yanında dört erkek oyuncuyla 
birlikte gösterilmesi, Türk kültüründe siyah rengin gücü, tutkuyu, 
hırsı, şartların zorlanması ve gizemin metaforu olduğu söyleyenebilir. 

Reklam O filmindeki (ometonomi Oo ögelerini o(düz değişmece) 
incelediğimizde, filmde vurgusu yapılan giysi reklamıdır. Reklamı 
yapılan ürünlerin, filmin çoğu yerinde kadın oyuncunun bedeni 
üzerinden reklamın alt okumalarında cinselliği çağrıştırmaktadır. Bu 
nedenle çağrışım yoluyla oyuncunun bacaklarının gösterilmesi 
cinselliğin metanomisidir. Kadın oyuncunun bacaklarının bir kısmı 
izleyiciye aktarılarak, izleyici zihninde kadın bedeninin tamamının 
canlanması beklenmektedir. Bu bağlamda reklam filminde kadın 
bedeninin uzuvlarının gösterilmesi, kadın vücudunun metanomisidir. 
Reklamda canlı renklerin kullanımı ve ince kısa kollu kıyafetlerin yer 
alması çağrışım yoluyla havanın sıcak olduğunun ve yaz mevsiminin 


metanomisi olduğu söylenebilir. 


2.7. Roland Barthes?in Anlamlandırma Düzlemi: Düz Anlam 


ve Yan Anlam 


Reklam filminde yer alan göstergelerden bir kısmını Roland 
Barthes'ın anlamlandırma düzlemi çerçevesinde ele alınacak olursa; 
Kesit I'de yer alan kadın göstergelerine bakıldığı zaman, düz anlam 
(temel anlam) ilk aklımıza gelen anlamı üzerinden okuma yapacak 
olursak, reklamı yapılan ürünün giysilerini üzerinde taşıyan insan 


olduğu söylenebilir. Bu noktada reklamı yapılan giysiyi giyerek 
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denizden çıkan, elinde bezbol sopasıyla koridorda yürüyen, pembe bir 
odada uzanan, ata binen, ormanda yürüyen bir kadın temel anlamı 


zihnimizde canlandırılmaktadır. 


Şekil: 2 Reklam Filmindeki Kadın Göstergeler 


Reklamda yer alan kadın göstergelerine yan anlam olarak okuma 
yapılacak olursa; reklam iletisinin kimi karesinde kadının geleneksel 
ataerkil toplumsal cinsiyet rolleri ile uyumlu, kimi karesinde ise 
geleneksel ataerkil toplumsal cinsiyet rollerinden uzak bir kadın 
imgesine gönderme yapılmaktadır. Reklam iletisinde, çoğu yerde 
tekrarlanan geleneksel ataerkil toplumsal cinsiyet rolleri nezdinde 
kadının, güç olarak erkeğin arkasında geri planda kalması gereken 
yerde, aidiyetinin dışına çıkarak erkeğin önünde konumlandırılmıştır. 
Örnek verecek olursak; koridorda yürürken omzunda tutmuş olduğu 
bezbol sopasıyla güvenlik kamerasını kırarak, kadının bu şekilde 
konumlandırılması güçlülüğüne ve kararlılığına bir gönderme olarak 


yorumlanabilir. 


Bunların yanı sıra kapitalizm kendisini sürekli yenilemek ve 
değiştirmek zorunda olduğu için, bazı göstergesel faktörleri kullanmak 
zorundadır. Reklamlar izleyiciye satış amacıyla oluşturulduğundan 


dolayı doğrudan değil, dolaylı yollardan aktarıldığı söylenebilir. 
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Reklam iletilerinde kadın oyuncular kullanılarak seksi bir görüntü ve 
çağımızın idealize edilen beden ve güzellik anlayışını yansıtan çekici 
özelliklerle de erkek izleyicilerin dikkatini çeken, kadın izleyicilerin 
ise kadın oyuncunun giymiş olduğu giysileri edinmeye çalışan ve 
yerinde olmak isteyen bir yan anlam algısı bilinçaltında yaratıldığı 


söyleyenebilir. 


Şekil: 3 Reklam Filmindeki Erkek Göstergeler 


Kesit 2'deki yer alan erkek göstergelerine düz anlam (temel anlam) 
üzerinden okuma yapılacak olursa; reklam iletilerinde giysi reklamı 
kadın oyuncusunun yanında eşlik eden ve oyuncuyla bütünleşen bir 
insan olduğu söylenebilir. Reklamda da görüldüğü üzere, köprü 
üzerinde atın yanında reklamın asıl karakterine eşlik eden, arabayı 
sürerek veya cam bir fanus içerisinde reklamın asıl karakterinden 
yardım bekleyen, oyuncunun oynadığı sahnelerden ona eşlik eden bir 


erkek temel anlamı zihnimizde canlandırılmaktadır. 


Erkek göstergelerine yan anlam olarak okuma yapılacak olursa; erkek 
oyuncuların, kadın göstergelerinin reklam iletisinde egemen söylemin 
belirlediği şekilde kendisini üretmesine ve izleyicileri tüketime 
yönlendirecek şekilde destekleyen duruşuyla kapitalist bir konumda 


olduğu söylenebilir. Reklam kesitinde yer alan beyaz otomobilin, 
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genellikle erkeklere yönelik bir ürün algısı çerçevesinde, geleneksel 
ataerkil toplumsal cinsiyet rollerini destekler niteliktedir. Bunların 
yanı sıra, ataerkil kültürün renkler üzerinden izleyiciye aktarıldığı da 
söylenebilir. Reklam iletisinde kadın göstergelerinde kullanılan renkli 
kıyafetler, erkek göstergelerinde kıyafetlerde tek renk tişört ve 
pantolon seçilerek sade ve ciddiyeti barındıran maskülen bir algı 


zihnimizde yaratılmaktadır. 


Reklam iletisinde kadın bacağı göstergesine bakıldığı zaman, temel 
anlam olarak insanın bir uzvu aklımıza gelmektedir. Yan anlam olarak 
reklamı yapılan firmanın kıyafetinin kadın bacağı üzerinde nasıl 
kusursuz ve seksi gözüktüğü zihnimizde canlandırılmak istendiği 
söylenebilir. Böylelikle de kadın bacağı göstergesi üzerinden reklam 
içerisinde, izleyicinin dikkatini çekecek şekilde verilerek, izleyici 


üzerinde belirli bir haz yaratılmak istenmiştir. 


Reklamda kullanılan at göstergesine temel anlam olarak yorumlarsak, 
kadın oyuncunun üzerine bindiği bir hayvan olarak nitelendirebiliriz. 
Yan anlam olarak, reklam iletisinde verilmek istenilen at göstergesi, 
özellikle de siyah rengin kullanılmasına ilişkin taşıdığı anlam 
göstergesi, ülkeden ülkeye değişebilmektedir. Türkiye'de siyah rengin 
taşıdığı anlamlar genel olarak ölüm, kötü niyet, karamsarlık ve matem 
gibi birtakım olumsuzluk içeren anlamlar taşımaktadır. Reklam filmi 
iletisinde siyah at göstergesi kullanılarak gücü, otoriteyi, tutkuyu, 
resmiyeti ve gizemi izleyici üzerinde hissettirmek amacıyla 


kullanıldığı söylenebilir. 
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2.8. Mitsel Analiz 


Roland Barthes'ın (2003: 184) aktardığı şekilde göstergebilim 
yöntemiyle göstergeler aracılığıyla birincil anlam düzlemi, iletinin 
zihnimizdeki düz anlamını yaratmaktadır. Bu noktada birincil anlam 
düzlemi için mitsel anlamın göstereni olduğu söylenebilir. Seçilen 
reklam metinlerinde mitsel düzlem öncelikle reklamda estetiği 
oluşturan bedensel yüceltmelerle cinsiyet politikaları bağlamında 


toplumsal egemenliğin belirmesi işlevi görmektedir. 


Reklam filmine bakıldığı zaman ünlünün, moda bağlamında denizden 
çıkarken beden hatlarını gösteren, dar bir kot pantolon ve üzerindeki 
leopar desenli giysiyle izleyiciye sunulduğu görülmektedir. Bu 
noktada ünlünü mitsek anlamda maceraperest ve bir şeylerin 
üstesinden gelen ruhuna gönderme yaparak onu erkek eril bir güçlü 
kahraman imajına sokulduğu söylenebilir. Kahramanlığın yanı sıra 
modemlik miti üzerinden dişilik miti doğallık ve güzellik üzerinden 


de reklam filmi üzerinden göz önünde tutulmuştur. 


SONUÇ VE DEĞERLENDİRME 


Günümüzde insanlık tarihi boyunca hiçbir dönemde bireyler aynı anda 
birden fazla mesaj bombardımanına tutulmamaktadır. Gazetelerden, 
afişlere, dergilerden televizyon reklamlarından her gün yüzlerce 
mesajın bireye ulaşmaktadır. Televizyon içeriklerinde özellikle de 
reklamcılar izleyiciler üzerinde kalıcı ve çarpıcı etkiler bırakabilmek 
için yaratıcı zekalarını kullanarak izleyicilerin en zayıf noktalarından 


vurmaya çalışmaktadırlar. 
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21.yüzyılda televizyon reklamlarında bir markayı konumlandırarak 
etki yaratmak oldukça zordur. Reklam metinlerinin günümüze ayak 
uydurarak tüketicinin arzusunu yakalayan reklamlar üretilmelidir. 
Reklamcıların bir hizmet ya da ürün tanıtımı yaparken hazırlamış 
oldukları reklam metinleri izleyici üzerinde harekete geçiren, 
güdüleyen, arzular, doyumlar yaratan o özellikler (o taşıması 
gerekmektedir. Dikkatli izlendiği zaman günümüzde ürünler en çok 
cinsellik ile kurgulanmakta ve markayı daha ilgi çekici kılacak şekilde 
erotik imgeler yüklendiğini söyleyebiliriz. Yüklenen değerlerin 
ürünün ve markanın birer imajı konumundadır. Oluşturulan imaj bu 
noktada ürüne ve markaya, izleyici üzerindeki etkisinin üstünde farklı 
anlamlar yükler ve çoğu durumda özellikle de kadını fetiş nesnesi 


durumuna getirildiği söylenebilir. 


Toplumsal cinsiyet olgusunun reklamlar üzerinden, yapımcılar 
tarafından yeniden inşa edildiği içerisinde yaşanılan toplumun erkeğe 
ve kadına bakış açılarını nasıl yansıttıkları anlaşılmaktadır. Genel 
olarak reklam metinlerinde eril söylemin başat olduğu medya 
görsellerinde, belirlenen hedef izleyiciye toplum tarafından yerleşmiş 
toplumsal cinsiyet rolleri üretilmekte ve devamı sağlanmaktadır. 
Geçmişten günümüze toplum içerisinde yerleşmiş olan roller 
dolayımıyla kadının değersizleştirilmesi ve alaycı bir tavırla ikinci 
plana atılması, erkeklerin ise yüceltilerek daha yüksek yerlerde 


konumlandırılmasına rastlamak mümkündür. 
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Araştırmanın çıkış noktası reklam iletilerinde kadın imgesinin 
reklamda izlerkitlenin ilgisini çekebilmek için kadın bedeninin nasıl 
konumlandırıldığı araştırma sorusu çerçevesinde; “LOFT” reklamı 
nezdinde kadın imgeleri kullanılarak reklamın çoğu yerinde cinsellikle 
ilişkilendirilecek şekilde kullanıldığı görülmüştür. Reklamı yapılan 
ürünlerin kadın bedeni ile özleştirilip alınıp satılan bir meta olarak 
sunulduğunu söylenebilir. Seçilmiş olan reklamda, kadın oyuncunun 
toplumsal cinsiyet bağlamında kadın cinsiyetini belirleyen özellikleri, 
giysileri, bacakları, kalçaları, saçı, makyajı, göğüs bölgesi ön plana 


çıkarılacak şekilde reklam filminde yer almaktadır. 


Reklamdaki ürünlerin özellikleri ise kadın beninin özleştirilmesi ile 
renk kodları, beden duruşları, ışık, aydınlatma, çerçeveleme, netlik, 
açı, yazılı kodlar reklam filmi oyuncusu ile birlikte verilerek teknik 
kodlar oluşturulmuştur. Cinsellik imgesi, kadının vücut hatlarını 
ortaya çıkarak şekilde giymiş olduğu kıyafetlerle özellikle de dar 
pantolonun vücudunu sergilemesi biçiminde iletilmektedir. Kadın 
oyuncunun koridorda ilerlerken ayağına giymiş olduğu kırmızı 
topuklu ayakkabısı, pembe odada olduğu görüntüde ise, loş ortam 
abajurları kullanılarak cinselliği tamamlayan ögeler olarak birtakım 
bulguların reklam izleyicisine aktarıldığı söylenebilir. Bunun yanı sıra 
reklam iletisinde belirli anlamlar yüklenirken sıklıkla metonomiye, 
metafora, yan anlam kültürel mitlerle desteklenerek izleyici üzerinde 


daha ilgi çekici hale getirilmeye çalışılmıştır. 
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Bu bağlamda reklamlarda kadın ve erkek cinsiyeti üzerinden belirli 
imgelerin kullanılması, izlerkitlenin çekicilik içerisinde düşünceler 
içerisine dalması amacıyla yapıldığı söylenebilir. Reklam iletilerinde 
tüketim ve tarz alışkanlıklarının yanı sıra, iletiler aracılığıyla 
oluşturulan anlamlar, ürünün işlevselliğinden ziyade imgesel birtakım 
hazlara vurgu yapmaktadır. Kullanılan erkek ve özellikle de kadın 
bedeni üzerinden seksi, güzel, alımlı, itibarlı gibi birtakım anlamlar 
yüklenerek izleyici üzerinde tutumlar oluşturulur. Reklam verenler de 
tüketicilerin arzularını bu imajlarla şekillendirerek, oluşturdukları 
imajları oimgelerle izlerkitleye (sunmaktadırlar.  İzlerkitle Ode 
reklamlarda gördüğü alımlı, kusursuz güzelliğe sahip ve yarı çıplak bir 
şekilde bedeni sergilenen kadın imgelerini çekici bularak kendisinde 
uyarılan cinsel dürtüler sayesinde ürünü bilinç altında hatırlamakta ve 
reklam içerisinde verilmek istenen iletiyi fark etmesine neden 


olmaktadır. 


Kadın kimliğinin medya aracılığıyla temsil edilmesi ve ona belli rol 
kalıpları sunulması kadını, bütünüyle, metalaştırmaktadır. Metalaştır- 
mayla birlikte kadını pasifleştirmektedir. Pasif olarak yaşamın içinde 
yer alan kadın kendini başkasının, bakış açısından bakmaya 
başlamıştır. Çünkü medyanın kadın cinsiyetine uygun gördüğü rol ve 
kimlikle bir arzu metası haline getirilmiş olan kadının cinsel kimliği 
ile var olabileceği algısı yaratılmaktadır. Kadının vücudunu elde 
etmek isteyen erkekler de reklam metinlerinde arzu nesnesi olarak 


kodlanan kadının alıcısı konumundadırlar (Uluç vd., 2006: 1). 
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Pek çok reklamda kendisini gösteren kadın beninin varlığı ve izlerkitle 
üzerinde cinsellik tutumu kendi iktidar duygusunu yaratarak, cinsel 
söylemlerin reklamlar aracılığıyla sıklıkla dile getirilmesi, beninin 
metalaştırılmasını meşrulaştırmaktadır. Reklam iletilerinde yer alan 
cinsel söylemlerin ve beden görüntüleri, reklamın kendisinde yer 
almayan birçok özelliği barındırıp fetişleştirerek, kadını eril 
izlerkitleye bir arzu nesnesi olarak dayatılan bir düşünce yapısı haline 
getirmektedir. Bunun sonucunda da kadın bedeni pek çok reklamda 


gizli bir şekilde erotizm nesnesi halinde metalaştırılmaktadır. 


Son zamanlarda toplumlarda büyük oranda kadın ve erkek temsilleri 
değişmeye başladığı söylenebilir. Bunun nedeni toplumsal cinsiyette 
artık kadının kamusal alana katılımıyla birlikte erkeğin kendisine 
bakabilmesi ve kadınların beğenisine sunulmasıdır. . Reklamcıların 
hedef kitlesinin kadınlar olduğu durumlarda erkek bedenlerini 
kullanıldığını görülmektedir. Aynı şekilde bunu erkek cinsiyeti içinde 
söyleyebiliriz. Böylece reklam iletilerinde kadın bedeni erkek bakış 
açısına sunulurken, günümüzde artık erkek vücudu da kadın 
beğenisine (osunulmaktadır. Erkeği son zamanlarda kozmetik 
reklamlarında kaslı ve üstü çıplak erkek modellerinin kullanılması 


yaygınlaşmaktadır. 


Markalar artık kadın odaklı çalışmalara ağırlık vererek cinsiyet 
eşitsizliği noktasında dikkat çekmektedirler. Özellikle de feminizmin 
toplumda yaygınlaşarak önemli hale gelmesi ayrımcı cinsiyetçiliğe 
tepkilerin artmasıyla reklam yapımcıları da bu duruma kayıtsız 


kalmamalarını Oo sağlamaktadır. Kadın oOoodaklı Oo reklamların 
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yaratılmasıyla, toplumdaki eril düşüncelerin ve kadın bedeninin 
metalaştırılmasını sona erdirmeyi, kadınların kim olduklarını, ne 
istediklerini ve neler yapabilecekleri noktasında bilgilendirmeyi 


amaçlarlar. 
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